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ABSTRAK

Komunikasi persuasif merupakan proses komunikasi yang bertujuan untuk
mempengaruhi sikap, pendapat dan perilaku seseorang baik secara verbal maupun
non verbal. Pasar tradisional pulo brayan merupakan salah satu tempat bertemunya
penjual dan pembeli dengan transaksi secara langsung serta adanya proses tawar —
menawar. Pasar ini berdiri sejak tahun 70an hingga sekarang. Namun beberapa
tahun belakangan ini, pasar tradisional pulo brayan mengalami penurunan minat
beli konsumen. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk menjelaskan Strategi
Komunikasi Persuasif Dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen. Penelitian ini
menggunakan metode penelitian kualitatif. Data yang diperoleh dalam penelitian
ini menggunakan teknik pengumpulan data dari berbagai macam sumber, yaitu
observasi, wawancara, serta dokumentasi gambar / foto yang sudah dituliskan
dalam catatan lapangan. Adapun Teknik analisis data yang digunakan adalah
penyeleksian data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil
yang diperoleh dari penelitian ini ialah penjual kurang memahami komunikasi
persuasif untuk melakukan proses jual — beli dan ditemukan bahwa strategi
komunikasi persuasif yang digunakan oleh penjual di pasar tradisional pulo brayan
tidak sesuai kajian yang ada didalam komunikasi persuasif.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Persuasif, Penjual Tradisional, Pasar
Tradisional Pulo Brayan
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah.

Komunikasi pemasaran merupakan pendekatan multidisiplin yang
menggabungkan teori dan konsep ilmu komunikasi dan ilmu pemasaran. Kajian
tersebut menghasilkan kajian “baru” yang disebut dengan komunikasi
pemasaran atau marketing communication. Marketing communication yang
merupakan kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik komunikasi yang
bertujuan memberikan informasi perusahaan terhadap target pasarnya (Yolanda
& Anshori, 2022). Penjual di Pasar Tradisional Pulo Brayan Kec. Medan Barat,
Kota Medan belum seluruhnya menggunakan proses pemasaran saat melakukan
proses jual - beli. Pada umumnya, pemasaran sangat berperan bagi keberhasilan
suatu usaha dan digunakan oleh para penjual sebagai sarana untuk
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian produk, dengan sasaran
yaitu untuk mengembangkan usaha dan mendapatkan keuntungan. Saat ini
hampir setiap kota besar di indonesia mengalami perkembangan serupa
berkaitan dengan pertumbuhan pasar semi modern dan modern yang menjadi
pesaing bagi pasar tradisional. Pasar tradisional secara berangsur-angsur
mengalami penyusutan sehingga berpengaruh terhadap kegiatan ekonomi
(Hwang & Heath, 2014).

(Sarastuti, 2017) Menyatakan bahwasannya melalui komunikasi, sebuah
perusahaan atau pemasar menginformasikan tentang produk - produknya agar
diketahui oleh konsumen dengan tujuan akhir. Komunikasi pemasaran

merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan untuk memperkuat strategi



pemasaran dan aplikasi komunikasi untuk membantu kegiatan pemasaran
sebuah perusahaan (Kusniadji, n.d.). Berkomunikasi dengan penjual atau
pembeli sangatlah diperlukan untuk menarik pengunjung dalam membeli
dagangan yang dijual, apalagi di dalam suatu pusat perbelanjaan menemui
banyak orang yang memiliki karakter budaya yang berbeda - beda sehingga
memerlukan peran komunikasi khusus untuk melakukan transaksi jual beli antar
keduanya.

Peneliti di pasar tradisional pulo brayan saat melakukan observasi lapangan
sering terdengar keluhan dari konsumen yang sedang berbelanja, hal itu terjadi
karena adanya komunikasi yang berlangsung kurang baik antara penjual dan
konsumen terhadap kualitas barang. Dengan komunikasi yang baik, penjual bisa
menjual produk yang dimiliki dengan lebih baik dan juga bisa menghindari
terjadinya kesalahpahaman antar kedua belah pihak. Dalam kegiatan penjualan,
seperti pemasaran pastinya membutuhkan komunikasi yang baik terutama kepada
konsumen agar produk yang dimiliki bisa diterima sepenuhnya.

Penjual berusaha meningkatkan kualitas barang dan pelayanannya kepada
konsumen. Selain itu, karena tingkat kepuasan konsumen yang dapat berubah-ubah
diharapkan ada pengukuran tingkat kepuasan konsumen secara berkala. Perbaikan
yang perlu dilakukan adalah meningkatkan kualitas barang yang sesuai dengan
harga di pasaran. Dari perbaikan tersebut dapat dilakukan penyesuaian kualitas
barang dan harga mulai dari yang terendah hingga tertinggi. Untuk penelitian
selanjutnya dapat dilakukan penambahan analisis perbaikan pelayanan dengan
melakukan komunikasi persuasif antara penjual dan konsumen. Komunikasi

persuasif adalah salah satu teknik komunikasi yang ditujukan untuk meyakinkan


https://pakarkomunikasi.com/komunikasi-persuasif
https://pakarkomunikasi.com/komunikasi-persuasif
https://pakarkomunikasi.com/teknik-komunikasi

orang lain agar berpikir atau bertindak sesuai dengan apa yang diinginkan oleh

pengirim pesan.

1.2 Rumusan Masalah
Penulis berdasarkan uraian latar belakang di atas, rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah: Bagaimana Strategi Komunikasi Persuasif Penjual

Dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen di Pasar Tradisional Pulo Brayan?

1.3 Tujuan Penelitian

Peneliti tentu harus memiliki tujuan penelitian yang jelas sebagai tolak
ukur hasil penelitian. Tujuan tersebut tentu akan mempermudah pemecahan
masalah dan memfokuskan hasil penelitian yang akan diperoleh. Selaras dengan
permasalahan - permasalahan yang telah dirumuskan di atas, maka penelitian
ini bertujuan untuk menjelaskan Strategi Komunikasi Persuasif Dalam

Meningkatkan Minat Beli Konsumen di Pasar Tradisional Pulo Brayan.

1.4 Manfaat penelitian
a. Secara Teoritis

Peneliti memberikan manfaat penelitian ini secara teoritis sebagai media
pembelajaran secara lebih lanjut mengenai mengatasi keluhan konsumen di
pasar tradisional pulo brayan. Selain itu dapat menjadi bahan menambah
pengetahuan serta memperluas wawasan. Peneliti dapat memberikan masukan
untuk penelitian serupa di masa yang akan datang berkaitan dengan komunikasi
dan dapat menjadi dokumen bagi perguruan tinggi yang berguna menjadi

rujukan bagi mahasiswa.



b. Secara Akademis
Peneliti secara akademis yang dapat diambil dari penelitian ini diharapkan
berguna terhadap perkembangan ilmu pengetahuan, di antaranya dapat berguna
dalam memperluas teori dan kajian ilmu komunikasi pada umumnya. Hasil
penelitian ini pun dapat menjadi sebuah pedoman dan menjadi bahan referensi bagi
para peneliti dalam penelitian selanjutnya.
c. Secara Praktisi
Penelitian ini diharapkan bisa menjadi salah satu refrensi bagi
mahasiswa untuk mengkaji bagimana starategi komunikasi persuasif dalam
meningkatkan minat beli konsumen. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan
bisa menjadi informasi ilmu pengetahuan dan masukan kepada pembaca agar
mengetahui strategi komunikasi persuasif penjual dalam meningkatkan minat
beli konsumen. Kemudian peneliti juga mengharapkan penelitian ini bisa
memberikan wawasan dan pengalaman dalam melangsungkan penelitian

terkhusus tentang cara mengetahui strategi komunikasi pemasaran.

1.5 Sistematika Penulisan

BAB 1 : PENDAHULUAN

Pada bagian ini berisi tentang uraian dari Latar Belakang Masalah, Batasan
Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat Penelitian, serta Sistematika
Penulisan.

BAB II : URAIAN TEORITIS

Uraian teoritis yaitu menjelaskan dan menguraikan, Strategi Komunikasi,

Pemasaran, Komunikasi Pemasaran, Pasar Tradisional.



BAB III : METODE PENELITIAN

Metode penelitian berisikan tentang Jenis Penelitian, Kerangka Konsep,
Defenisi Konsep, Teknik Pengumpulan Data, Teknik Analisi data, serta waktu
dan lokasi penelitian.

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian dan pembahasan merupakan berisi tentang Hasil Penelitian dan
tentang Pembahasan Penelitian.

BAB YV : PENUTUP

Bagian penutup isi merupakan uraian dan penjelasan tentang Simpulan dan

Saran



BAB Il

URAIAN TEORITIS

2.1 Strategi komunikasi
2.1.1 pengertian strategi komunikasi

Strategi pada hakekatnya adalah perencanaan dan manajemen untuk
mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut strategi tidak
berfungsi sebagai pejalan yang menunjukan arah saja, melainkan harus
menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. Strategi juga merupakan
keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan dijalankan guna
menacapai tujuan.

Seorang pakar perencanaan komunikasi Middleton menyatakan bahwa
strategi komunikasi adalah kombinasi yang terbaik dari semua elemen
komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media), penerima sampai
pada pengaruh (efek) yag dirancang untuk mencapai tujuan komunikasi yang
optimal.

Definisi strategi komunikasi tersebut sejalan dengan model komunikasi
Lasswell yang di cetuskan pada tahun 1948 berupa ungkapan verbal, yaitu :
who, says what, in which channel, to whom dan with what effect?. Model ini
dikembangkan Harold Lasswel yang menggambarkan proses komunikasi dan
fungsi — fungsi yang diembannya dalam masyarakat. Lasswel menyebutkan 3
fungsi komunikasi, yaitu : Pertama, pengawasan lingkungan — mengingatkan
anggota — anggota masyarakat akan bahaya dan peluang dalam lingkungan.

Kedua, korelasi berbagai bagian terpisah dalam masyarakat dalam merespons



lingkungan. Dan ketiga, transmisi warisan sosial dari satu generasi ke generasi
lainnya.

Strategi komunikasi merupakan penentu berhasil tidaknya kegiatan
Komunikasi secara efektif. Dengan demikian, strategi komunikasi, baik secara
makro (planned multi-media srategi) maupun secara mikro (single
communication media strategy). Hal ini sangat penting dalam memberikan

makna yang lengkap dalam sebuah strategi komunikasi secara praktisi nantinya.

2.1.2 Komponen Komunikasi
Ada lima komponen dinilai sebagai komponen pokok komunikasi, yaitu :

1. Komunikator (source)

2. Pesan (message)

3. Media (channel)

4. Komunikan (receiver)

5. Efek (effect).

Penjelasan ini sengaja penulis fokuskan hanya pada komponen “Pesan”. Dalam
komunikasi efektif agar pesan yang disampaikan komunikator dapat menghasilkan
feedback, maka harus memiliki kriteria seperti pesan yang hendak disampaikan
harus disusun secara sistematis. Penulis memilih urutan topikal, yaitu bahwa pesan
komunikasi hendaknya disusun berdasarkan topik pembicaraan dan dimulai dari
yang penting kepada yang kurang penting, dari yang mudah kepada yang sukar, dari
hal-hal yang dikenal ke hal-hal yang asing.

Menurut pendapat Monroe tersebut, jika kita ingin mempengaruhi orang lain
maka terlebth dahulu merebut perhatiannya kemudian membangkitkan

kebutuhannya. Berikan petunjuk pada orang tersebut bagaimana cara memuaskan



kebutuhan tersebut kemudian berikan gambaran dalam fikirannya mengenai
keuntungan dan kerugian yang akan ia peroleh apabila menerapkan atau tidak
menerapkan gagasan kita. Pada akhirnya berilah dorongan kepadanya agar ia mau
mengambil tindakan. Motivated Sequence yang diperkenalkan Monroe itu dapat
pula dipergunakan untuk menyusun sebuah naskah produksi (Nurhadi &

Kurniawan, 2017).

2.1.3 fungsi strategi komunikasi
Strategi komunikasi memiliki fungsi ganda yaitu :

e Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif
daninstruktif secata sistematik kepada sarana untuk memperoleh hasil
optimal.

e Menjembatani cultural gap, akibat kemudahan diperolehnya dan
kemudahan dioperasionalkannya media massa yang begitu ampuh jika

diberikan akan merusak nilai — nilai budaya.

2.1.4 Tujuan strategi komunikasi
Ada empat tujuan dalam strategi komunikasi sebagai berikut :
1. Understanding yaitu untuk memastikan bahwa terjadi suatu pengertian
dalam berkomunkasi.
2. To Establish Accrptance, yaitu bagaimana cara penerimaan it uterus dibina
dengan baik.

3. To Motivate Action yaitu penggiatan untuk memotivasinya.



4. To Goals Which Communicator tought To Achieve yaitu bagaimana
mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak komunikator dari proses
komunikasi tersebut.

R Wayne Pac, Brent. D. Petersen dan M. Dallas Burnett dalam bukunya Technique
for Effective Communication menyatakan bahwa tujuan sentral dari strategi
komunikasi adalah :

1. To secure understanding komunikan mengerti pesan yang di sampaikan.

2. To establishes acceptance pembinaan kepada penerima setelah pesan
dimengerti dan di terima.

3. To motivation action memotivasi kegiatan organisasi. (Rodiah & Yusup,

2018)

2.1.5 Sifat strategi komunikasi
Perencanaan komunikasi pastinya terdapat cara strategi komunikasi

didalamnya, perencanaan didalamnya akan terlihat sumber pesan, pesan, proses
pengolahan pesan dan bagaimana pean digunakan didalam proses komunikasi.
Membahas sifat strategi komunikasi pastinya keberadaannya sangat melekat
dan terintegrasi dengan berbagai pilihan perencanaan komunikasi, dengan
begitu sifat dan strategi komunikasi dapat di jabarkan sebagai berikut :

a. Bagian terintegrasi dari kajian perencanaan komunikasi

b. Membutuhkan peranan dari kredibilitas komunikator

c. Latar (setting) komunikasi yang jelas

d. Digunakan sebagai proses komunikasi diberbagai situasi

e. Implementasinya yang sangat terasa di dalam kajian organisasi



f. Bermanfaat dalam pengukuran tingkat efiktivitas pesan yang di
sampaikan apakah dapat dimengerti atau dipahami

Dari beberapa sifat diatas tersebut, strategi komunikasi juga mempunyai

sifat yang dapat adaptif dengan keadaan situasi dan kajian dari objek yang ada

pada bidang komunikasi. Strategi komunikasi mempunyai sifat khusus yaitu,

dapat mencerminkan suatu epistemologis dari semua implementasi model,

teori, serta jenis komunikasi yang mempunyai tujuan untuk menguasai

mengenai komunikasi sehingga dapat memperoleh target komunikasi yang

tepat. (Edy Suryadi, 2018, hal. 10-11)

2.2 Pemasaran

(Faustyna & Jumani, 2017:45-46) Nistrom, pemasaran adalah suatu
kegiatan penyaluran barang dan jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen.
Pemasaran merupakan kegiatan menyeluruh dan terencana yang dilakukan oleh
suatu perusahaan atau institusi dalam melakukan berbagai upaya agar mampu
memenuhi permintaan pasar. Tujuan utamanya untuk memaksimalkan
keuntungan dengan membuat strategi penjualan. Pemasaran atau istilah lainnya
dalam Bahasa inggris yaitu marketing, adalah sebuah rangkaian kegiatan yang
dilakukan oleh suatu perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan dari
konsumennya, yang dimana pemasaran (marketing) menurut Kolter dan
Armstrong yaitu sebuah proses dimana perusahaan berusaha membangun atau
menciptakan nilai untuk membangun atau menciptakan nilai untuk membangun
hubungan dengan pelanggan yang bertujuan untuk menangkap sebuah nilai dari

pelanggan sebagai imbalannya.
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Definisi secara umum adalah definsi yang digunakan oleh UK Chattered
Institute of marketing (CIM), yakni pemasaran adalah suatu proses menejemen
yang bertanggung jawab untuk mengidentifikasi, mengantisipasi dan
memuaskan kebutuhan konsumen secara menguntungkan. Definisi terbaru dari
The American Marketing Association (AMA) : “Marketing is the activity, set
of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exhangcing offerings that have value for customers, clients, partners and
society at large”, yakni pemasaran adalah serangkaian aktivitas, pendirian, dan
proses — proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, serta
menukarkan penawaran yang memiliki nilai untuk konsumen, Klien, partner dan
masyarakat pada umumnya.

Kotler dan Keller mengungkapkan bahwa pengertian pemasaran adalah
proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan untuk menangkap nilai yang baik dari
pelanggan sebagai imbalannya.

Penulis menyimpulkan definisi tersebut dapat dikatakan bahwa
pemasaran merupakan usaha terpadu untuk menggabungkan rencana — rencana
strategis yang di arahkan kepada usaha pemuas kebutuhan dari keinginan
konsumen untuk memperoleh keuntungan yang diharapkan melalui proses

pertukaran atau transaksi. (Lingga & Vanny, 2020, pp. 1-3)

2.2.1 Perkembangan Kegiatan Pemasaran
Dalam kegiatan bisnis, peran pemasaran sangatlah penting dan

pengertiannya tidaklah seragam karena pengaruh beberapa faktor. Lingkungan,
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kondisi pasar, sifat produk dan terutama pandangan pemasaran atau pihak yang
berkepentingan terhadap pemasaran tersebut. Konsep pemasaran perusahaan
falsafah atau anggapan yang dipercaya oleh perusahaan sebagai dasar setiap
kegiatannya untuk melayani kebutuhan konsumen, konsep pemasaran seiring
berjalannya waktu mengalami perkembangan (evolusi pemikiran). Kotler dan
Keller memaparkan perkembangan konsep pemasaran sebagai berikut :
e Konsep produksi
Konsep produksi adalah suatu konsep tertua dalam bisnis. Perusahaan
mempunyai anggapan bahwa konsumen menyukai produk yang secara
luas tersedia dan berharga murah. Oleh karna itu fokus kegiatan
perusahaan adalah mencapai produktifitas yang tinggi namun efisien
dengan biaya rendah dan distrbusi massal.
e Konsep produk
Pada konsep produk perusahaan beranggapan bahwa konsumen lebih
menghendaki produk—produk berkualitas, inovatif dan berpenampilan
menarik. Dengan demikian tujuan bisnis perusahaan adalah
pengendalian kulitas dan inovasi—inovasi pada produk. Namun, masalah
pada konsep berorientasi produk ini adalah bahwa tidak semua
pelanggan menginginkan atau mampu membeli produk dengan kualitas
terbaik.
e Konsep penjualan
Dalam konsep ini produsen berpendapat bahwa agar konsumen membeli
produk yang dihasilkan oleh organisasi upaya aktif dan produsen untuk

melakukan usaha penjualan dan promosi penjualan yang agresif.
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Konsumen tidak boleh dibiarkan memilh dan membeli sendiri dalam
jumah tertentu yang di inginkan produsen. Konsumen yang tidak
mempunyai keinginan untuk membeli juga harus diupayakan agar
mereka membeli produk yang dihasilkan.

e Konsep pemasaran
Konsep yang sangat berbeda dengan tiga konsep yang telah diuraikan
adalah konsep pemasaran. Konsep ini berpendapat bahwa menentukan
kebutuhan dan keinginan pasar sassaran serta memberikan kepuasan
yang diinginkan secara lebih efektif dan efisiensi merupakan kunci
utama dalam mencapai sasaran dan tujuan organisasi

o Konsep pemasaran holistik
Konsep pemasaran holistic merupakan suatu pendekatan terhadap suatu
pemasaran yang mencoba mengakui dan mendamaikan lingkup dan

kompleksitas kegiatan pasar. (Lingga & Vanny, 2020)

2.2.2 Sistem Dan Lingkungan Pemasaran

Sistem merupakan teori relative yang berusaha menjelaskan pola
keteraturan, agar hubungan (interelasi) dan ketergantungan (interdepensi)
bagian-bagian atau elemen yang membentuk satu kesatuan terpadu. Dapat
diartikan sistem pemasaran adalah kumpulan Lembaga-lembaga yang
melakukan tugas pemasaran barang, jasa, ide, orang, dan faktor-faktor
lingkungan yang saling memberikan pengaruh dan membentuk serta
mempengaruhi hubungan perusahaan dengan pasarnya yang mempunyai tujuan

transaksional tertentu.
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Tujuan transaksional dalam sistem pemasaran secara umum tidak selalu sama
dan mengalami perkembangan. Salah satu tujuan utama yang hendak dicapai
adalah tingkat konsumsi masyarakat yang maksimum. Tujuan sistem
pemasaran adalah untuk berusaha meningatkan tingkat kepuasan masyarakat.
Pada saat tujuan tersebut tercapai, dirasakan bahwa kebebasan memilih
masyarakat masih belum memadai. Sehingga konsumen yang bebas memilih
akhirnya perlu dilindungi oleh jaminan bahwa memilih mereka akan
meningkatkan kualitas hidupnya.
Secara ringkas perkembangan tujuan transaksional sistem pemasaran adalah
sebagai berikut :

e Tingkat konsumsi yang maksimum

e Tingkat kepuasan konsumen yang maksimum

e Tingkat pilihan konsumen yang maksimum

¢ Kaualitas hidup konsumen yang maksimum

Sistem pemasaran melibatkan sejumlah pihak — pihak yang independent
(misalnya pemasok, pemasar, penyalur, pasar, dan pihak — pihak lain) yang
beperan dalam kegiatan bisnis (profit maupn nonprofit) dalam bentuk hubungan
tata niaga tertentu. (Lingga & Vanny, 2020)
1. Lingkungan eksternal
Lingkungan eksternal kegiatan pemasaran adalah pengaruh — pengaruh

tidak langsung yang berada diluar kekuasaan atau kendali pemasar. Pengaruh —
pengaruh tersebut akan memaksa pemasar untuk menyesuaikan arah dan

strateginya agar tetap survive lingkungannya.
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Adapun lingkungan eksternal pada fungsi sama seperti lingkungan eksternal
perusahaan pada umumnya, yakni lingkungan eksternal makro dan lingkungan
eksternal mikro. Lingkungan eksternal makro adalah lingkungan luar yang tidak
bisa pemasar kendalikan, sementara itu lingkungan eksternal mikro adalah
lingkungan eksternal yang langsung berpengaruh terhadap kegiatan pemasaran
sehingga mampu dikendalikan oleh pasar.
Lingkungan eksternal makro meliputi aspek :

2.3 Kondisi perekonomian

2.4 Hukum, politik dan peraturan pemerintah

2.5 Kependudukan dan keseimbangan lingkungan

2.6 Teknologi

2.7 Sosial dan kebudayaan
Sedangkan lingkungan eksternal mikro meliputi pelaku — peaku yang aktif
berperan daam peroses kegiatan pemasaran. Meskipun keberadaannya di luar,
tetapi pemasaran masih dapat mempengaruhi kegiatan — kegiatan mereka.
Dengan kata lain pemasar mampu mengendalikan luar mikro.(Lingga & Vanny,
2020)
2. Lingkungan internal

Lingkungan internal pada umumnya adalah kegiatan — kegiatan internal

perusahaan yang dapat dikendalikan. Artinya untuk mencapai tujuan dan
menjelaskan strategi pemasaran, pemasaran mampu melakukan pengendalian
atau peraturan atas operasi kegiatan — kegiatan tersebut seperti yang
dikehendaki perusahaan. Perusahaan dapat melakukan alokasi sumber daya

secara produktif melalui koordinasi faktor manusia dan alat — alat manajemen.
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Pemahaman lingkungan internal pada fungsi pemasaran meliputi kegiatan —
kegiatan berkaitan dengan :

a. Perencanaan produk (product)

b. Penetapan harga (price)

c. Program promosi (promotion)

d. Saluran distribusi (place)

2.2.3 Baruan Pemasaran
Menurut Kotler dan Armstrong, pengertian baruan pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus
mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Sementara itu, menurut
Zeithaml dan Bitner pengertian baruan pemasaran adalah elemen — elemen
organisasi perusahaan yang dapat di control oleh perusahaan dalam melakukan
komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen.
Berdasarkan uraian di atas dpaat disimpulkan bahwa baruan pemasaran
merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisasi
dan digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan
pemasaran yang efektif, sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen.
Unsur-unsur baruan pemasaran itu terdiri dari :
e Product : produk adalah segala sesuatu yang dapat di tawarka meliputi
barang fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan gagasan.
e Prince : jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk

memperoleh produk atau jasa.
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e Promotion : promosi adalah suatu aktivitas yang mengkomunikasikan
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya

e Place : tempat atau lokasi ialah termasuk aktivitas perusahaan untuk
menyalurkan produk atau jasa yang tersedia bagi konsumen.

Elemen —elemen diatas adalah elemen dalam konsep beruan pemasaran
tradisional (traditional marketing mix). Sementara itu, untuk pemasaran jasa
perlu baruan pemasaran yang diperluas (expanded marketing for services)
dengan penambahan unsur non-traditional marketing mix, yaitu orang (people),
proses (process) dan bukti fisik (physical evidence), sehingga menjadi tujuan
unsur (7P). masing-masing dari tujuh unsur baruan pemasran tersebut saling
berhubungan dan mempunyai suatu baruan yang optimal sesuai karakteristik

segmennya (Lingga & Vanny, 2020).

2.2.4 Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran merupakan suatu manajemen yang disusun untuk
mempercepat pemecahan persoalan pemasaran dan membuat keputusan-
keputusan yang bersifat strategis. Setiap fungsi manajemen memberikan
kontribusi tertentu pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda.
Pemasaran merupakan fungsi yang memiiki kontak paling besar dengan
lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas
terhadap lingkungan eksternal. Oleh karna itu pemasaran memainkan peranan
penting dalam pengembangan strategi.
Dalam konteks penyusunan strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu
dimensi saat ini dan dimensi yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan

dengan hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya.
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Sedangkan dimensi masa yang akan datang mencakup hubungan di masa yang
akan datang yang diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang

diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut (Lingga & Vanny, 2020).

2.3 Komunikasi pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi perusahaan yang
ditujukan kepada konsumen melalui berbagai media dan saluran dengan
harapan terjadi perubahan pada konsumen, yaitu perubahan pengetahuan, sikap
dan tindakan. Komunikasi pemasaran bersifat informatif, persuatif dan
pengingat kepada konsumen mengenai produk/jasa yang ditawarkan sehingga
terbangun hubungan baik antara perusahaan dengan konsumen, melalui transfer
nilai dan pertukaran mengenai kegiatan perusahaan. Terjadi proses
penyampaian makna dari perusahaan kepada konsumen. Pengaruh
mengarahkan dan memiliki tujuan agar merangsang antusiasme dalam
menjalankan tanggungjawab kerja secara efektif. (Nasution, 2018:25)

Komunikasi menjadi sesuatu yang penting dalam menyampaikan pesan
agar saling memahami apa yang diinginkan masing masing pihak antara
komunikan dan komunikator. Intinya, komunikasi pemasaran dilakukan dengan
pendekatan interaksi satu atau dua arah yang bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan konsumen (Amanah & Harahap, 2018). Komunikasi pemasaran bagi
konsumen, dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang
bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang macam apa, serta
di mana dan kapan. Komunikasi pemasaran berkontribusi pada keberadaan
merek dengan menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra merek

serta mendorong penjualan dan bahkan mempengaruhi nilai pemegang saham.
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Komunikasi pemasaran merupakan usaha yang terintegrasi dari semua
alat pemasaran untuk menyampaikan pesan kepada publik utamanya konsumen
sasaran mengenai keberadaan produk. Konsep yang secara umum digunakan
untuk menyampaikan pesan kepada masyarakat adalah bauran promosi dan
bauran pemasaran. Oleh sebab itu, tujuan dari komunikasi pemasaran tidak
hanya sebagai promosi kepada konsumen, namun, juga berfungsi untuk
mengajak dan berkomunikasi dengan konsumennya, sehingga Duncan (2008)
menjelaskan beberapa elemen komunikasi pemasaran terpadu terdiri antara
lain:  Iklan, Promosi penjualan, Penjualan personal, Hubungan
masyarakat/public relations; dan Pemasaran langsung.(Amanah & Harahap,
2018)

2.4 Pedagang dan Pelanggan
Pedagang dan pelanggan adalah pelaku dari proses jual — beli di
suatu perusahaan atau pasar tradisional.
2.4.1 Definisi Pedagang
Pedagang adalah orang atau instusi yang memperjualbelikan produk atau
barang, kepada konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung. Dalam
ekonomi, pedagang dibedakan menurut jalur distribusi yang dilakukan dapat
dibedakan menjadi: pedagang distributor (tunggal), pedagang partai besar dan
pedagang eceran.
2.4.2 Definisi Pelanggan
Daryanto & Setyobudi (2014:11), Pelanggan adalah orang-orang yang
kegiatannya membeli dan menggunakan suatu produk, baik barang maupun jasa

secara terus menerus. Pelanggan atau pemakai suatu produk adalah orang-orang
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yang berhubungan secara langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan-
perusahaan bisnis. Definisi pelanggan adalah setiap orang yang menuntut
pemberian jasa (perusahaan) untuk memenuhi suatu standar kualitas pelayanan
tertentu, sehingga dapat memberi pengaruh pada performasi (performance) pemberi
jasa (perusahaan) tersebut. Dengan kata lain, pelanggan adalah orang-orang atau
pembeli yang tidak tergantung pada suatu produk, tetapi produk yang tergantung
pada orang tersebut. Oleh karena pelanggan ini pembeli atau pengguna suatu
produk maka harus diberi kepuasan.
2.5 Pasar Tradisional
Pasar tradisional merupakan pasar yang dibangun dan dikelola oleh
pemerintah atau swasta berbentuk toko atau kios dimana terjadi kegiatan

tawar-menawar dalam aktifitas perdagangan antara penjual dan pembeli.

2.5.1 Jenis - Jenis Pasar Tradisional

Peneliti menggunakan pasar tradisional ini nantinya merupakan pasar
tradisional yang menjual barangnya secara eceran. Jenis pasar tradisional sebagai
berikut:

e Pasar Eceran, adalah pasar yang menjual beragam jenis barang dengan
jumlah yang kecil, misalnya per-ikat, per-buah, per-kilo, dan lain-lain.

e Pasar Induk, adalah pasar yang perdagangannya terdiri dari pusat pengepul,
pusat pelelangan, pusat penyimpanan, dan pusat penyaluran, seperti pasar
induk sayur-mayur dan buah- buahan serta pasar induk beras, dan lain
sebagainya.

e Pasar Khusus, adalah pasar yang menjual beberapa jenis barang tertentu

saja, seperti pasar ikan, pasar burung, dan lain sebagainya.
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BAB IlI

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis deskriptif dengan metode kualitatif.
Metode Penelitian Kualitatif adalah penelitian yang menggunakan metode
observasi, wawancara (interview), analisis isi, dan metode pengumpulan data
lainnya untuk menyajikan respon-respon dan perilaku subjek (Setyosari,
2012:33).

Peneliti melakukan dengan menggunakan metode Penelitian kualitatif,
metode yang lebih menekankan pada aspek pemahaman secara mendalam
terhadap suatu masalah daripada melihat permasalahan untuk penelitian
generalisasi. Metode penelitian ini lebih suka menggunakan teknik analisis
mendalam (in-depth analysis), yaitu mengkaji masalah secara kasus perkasus
karena metodologi kulitatif yakin bahwa sifat suatu masalah satu akan berbeda
dengan sifat dari masalah lainnya. Tujuan dari metode penelitian ini bukan suatu
generalisasi tetapi pemahaman secara mendalam terhadap suatu masalah

(Agustinova, 2015:29).

3.2 Kerangka Konsep

Kata konsep berasal dari bahasa latin yaitu conceptum yang memiliki arti

dipahami. Secara etimologi konsep adalah susunan ide dan gagasan yang saling

terkait antara satu peristiwa dengan yang lain sehingga dapat dijadikan sebuah dasar

teori. Bila dipandang secara umum, konsep merupakan representasi dari sebuah

objek, ide atau peristiwa. Pengertian konsep menjadi sangat penting dalam
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pembentukan ilmu pengetahuan karena konsep merupakan hasil dari pemikiran
yang mendalam. Berikut kerangka konsep dalam penelitian ini dapat dilihat pada

gambar dibawah:

Strategi Komunikasi Persuasif

, ] \

Penjual Pakaian

! g

Meningkatkan Minat Beli
Konsumen

-
.

Gambar Kerangka Konsep
3.3 Definisi Konsep
Defenisi konsep merupakan suatu unsur penelitian yang menjelaskan
tentang karakteristik masalah yang akan atau hendak diteliti. Dalam arti luas
kosep menurut Rahardjo adalah merupakan abstraksi tentang kejadian dan
peristiwa yang di definisikan atas dasar generalisasi dari sejumlah ciri — ciri
kejadian,situasi kelompok atau individu tertentu.

a. Strategi Komunikasi pada hakekatnya adalah perencanaan dan manajemen
untuk mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut strategi
tidak berfungsi sebagai pejalan yang menunjukan arah saja, melainkan
harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. Strategi juga
merupakan keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan

dijalankan guna menacapai tujuan. (Rodiah & Yusup, 2018)

22



b. Pemasaran adalah kegiatan menyeluruh dan terencana yang dilakukan oleh
suatu perusahaan atau institusi dalam melakukan berbagai upaya agar
mampu memenuhi permintaan pasar.

c. Komunikasi interpersonal merupakan model dari proses komunikasi,
sehingga dengan adanya berbagai macam model komunikasi dan bagian
Strategi komunikasi Pemasaran Keluhan Pelanggan di Pasar Pembangunan
Deliserdang Mengatasi Keluhan Pelanggan di Pasar Pembangunan
Deliserdang Pedagang Pelanggan dari proses komunikasi akan dapat
ditemukan pola yang cocok dan mudah digunakan dalam berkomunikasi.
Pola komunikasi interpersonal identik dengan proses komunikasi, karena
pola komunikasi interpersonal merupakan bagian dari proses komunikasi

(Sutarso, 2017).

3.4 Kategori Penelitian

No. Konsep Teoritis Indicator
1. | Meningkatkan Minat Beli 1. Kredibilatas
Konsumen 2. ldentifikasi
3. Kesamaan
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2. | Strategi Komunikasi Persuasif 1. Produk (product)
2. Harga (prince)
3. Tempat (place)

4. Promosi (promotion)

3.5 Informasi dan narasumber

Narasumber adalah orang-orang yang ikut serta baik mewakili pribadi maupun
suatu lembaga yang memberikan atau mengetahui secara jelas tentang tentang suatu
informasi atau menjadi sumber informasi, dimana para narasumber akan diminta
untuk ikut penelitian dengan cara memberikan informasi mengenai objek yang akan
diteliti. Dalam melakukan penelitian ini terdapat 6 narasumber pengunjung Pasar

Tradisional Pulo Brayan.

3.6 Teknik pengumpulan data

Teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut:

1. Observasi, Metode ini menjadi awal bagi penyusun untuk mengamati dan
meneliti fenomena-fenomena dan fakta-fakta yang akan diteliti. Dalam hal
ini, penyusun mengadakan pengamatan secara langsung terhadap kondisi
sosio-historis wilayah penelitian serta peristiwa-peristiwa yang berkaitan
dengan objek penelitian.

2. Wawancara pengambilan data, dengan metode ini dilalui dengan proses
tanya jawab, yang dilakukan secara sistematis dan berdasarkan pada tujuan

penelitian. Wawancara adalah merupakan pertemuan dua orang untuk
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bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat
dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu. Agar data penelitian ini
dapat diperoleh secara lengkap dan sempurna, maka peneliti mengadakan
wawancara langsung dengan penjual dan pembeli. Wawancara ini dilakukan
dengan cara saling memahami, saling pengertian tanpa adanya suatu
tekanan, baik secara mental maupun fisik, membiarkan objek penelitian
berbicara secara jujur dan transparan. Sehingga data yang diperoleh cukup
akurat dan valid, serta bisa dipertanggung jawabkan secara ilmiah.

3. Dokumentasi adalah sebuah rekaman kejadian yang dicetak dalam bentuk
dokumen yang berupa catatan anekdot dan foto. yaitu mempelajari

dokumen-dokumen yang relevan dengan tujuan penelitian.

3.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data adalah suatu proses mencari dan mengumpulkan
secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, dokumentasi dan
observasi dengan mengumpulkan data kedalam suatu kategori lalu di jabarkan
dengan menyusun kedalam pola, lalu memilah data yang akan di pelajari dan
menciptakan kesimpulan sehingga dapat dipahami dengan mudah untuk diri

sendiri maupun orang lain.

3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian ini terletak di Kecamatan Medan Barat. Waktu penelitian

ini dilaksanakan pada bulan Maret 2023 sampai dengan selesai.
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4.9 Deskripsi Objek Penelitian
Pasar Tradisional Pulo Brayan adalah salah satu pasar yang ada di Kota
Medan, Kecamatan Medan Barat. Pasar Tradisional ini menjual berbagai
produk baju, celana, sembako dan kebutuhan rumah tangga lainnya.
Kelebihan pasar jenis tradisional ini adalah produk-produk yang ada di jual
dengan harga rakyat, sehingga harganya murah bagi masyarakat,
sebagaimana fungsi pasar pada umumnya. Di Pasar Tradisional Pulo Brayan
ini penjual/pembeli bisa saling tawar menawar untuk mendapat kesepakatan
harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak. Penjual biasa juga

memberikan potongan harga pada pelanggannya.
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BAB 1V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

3.1 Hasil Penelitian

Peneliti menemukan hasil penelitian yang peneliti lakukan pada Pasar
Tradisional Pulo Brayan dengan mewawancarai 6 orang informan yaitu, Devi
Marina, Leni Marlina, Rangga Putra, Winda Amini Nasution, Rahmad Wijaya,
Indra Tanjung. Peneliti memaparkan strategi komunikasi apa saja yang mereka
lakukan dalam menjual pakaian di pasar Tradisional Pulo Brayan.
3.1.1 Hasil Wawancara

Penyajian data yang akan disajikan oleh peneliti berdasarkan dari kategori
yang telah ditentukan, sehingga dapat memudahkan peneliti untuk melakukan
verifikasi, analisis data serta penarikan kesimpulan.

Dalam memberikan informasi kepada masyarakat tentang hal — hal yang
berkaitan dengan pasar tradisional pulo brayan semua sudah berjalan cukup
amat baik karena selama ini pasar tradisional pulo brayan memberikan
informasi kepada masyarakat untuk meningkatkan minat beli konsumen.

Berdasarkan hasil wawancara dengan penjual di pasar tradisional pulo
brayan juga memberikan informasi terkait tentang bisnis yang dijalankan ini
ditengah persaingan dengan produk sejenisnya, strategi khusus yang dilakukan
untuk meningkatkan minat beli konsumen, bentuk pelayanan yang dibuat untuk
menarik minat kembali konsumen, bagaimana strategi komunikasi yang
digunakan dalam meningkatkan minat beli konsumen, saluran apa ynag

digunakan dalam menjalankan strategi komunikasi, apakah selama ini strategi
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komuikasi persuasif yang dijalankan sudah sesuai dengan keinginan penjual,
apa alasan sehingga strategi komunikasi persuasif dibutuhkan dalam mengelola
bisnis, mengapa strategi persuasif penting dalam meningkatkan jumlah
pengunjung. Berikut hasil dari wawancara :
Narasumber 1
Nama : Devi Marina
Pekerjaan : Penjual
1. Menurut ibu, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah menerapkan
komunikasi persuasif?
“Sudah”
2. Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?
“Berpengaruh”
3. Bagaimana cara ibu menawarkan produk kepada konsumen terkait produk
yang ibu jual?
“Mengajak berbicara terkait produk”
4. Bagaimana proses yang ibu lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
“Meyakinkan jika produk itu baik dan sesuai harga”
5. Apakah ibu pernah melakukan promosi produk?
“Pernah di sosial media”
6. Bagaimana proses ibu melakukan promosi produk?
“Membuat konten dan live”
7. Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang
ibu jual dari penjual lainnya?

C‘Ada”
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10.

Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?
“Penting”

Apakah dalam proses negosiasi yang bapak lakukan pernah terjadi
pembatalan pembelian produk?

“Sering”

Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang bapak jual?

“Konsumen membandingkan harga dengan took lain”

Narasumber 2

Nama : Leni Marlina

Pekerjaan : Penjual

Menurut ibu, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah menerapkan
komunikasi persuasif?

“Belum”

Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?
“Berpengaruh”

Bagaimana cara ibu menawarkan produk kepada konsumen terkait produk
yang ibu jual?

“Membandingkan produk dengan cara membandingkan harga dan kualitas”
Bagaimana proses yang ibu lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
“Meyakinkan kualitas yang ditawarkan”

Apakah ibu pernah melakukan promosi produk?

“Tidak”

Bagaimana proses ibu melakukan promosi produk?
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10.

“Tidak pernah promosi produk”

Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang
ibu jual dari penjual lainnya?

“Ada”

Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?
“Penting”

Apakah dalam proses negosiasi yang ibu lakukan pernah terjadi pembatalan
pembelian produk?

“Pernah”

Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang ibu jual?

“Tidak cocok harga”

Narasumber 3

Nama : Rangga Putra

Pekerjaan : Penjual

Menurut bapak, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah
menerapkan komunikasi persuasif?

“Rata — rata”

Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?
“Berpengaruh”

Bagaimana cara bapak menawarkan produk kepada konsumen terkait
produk yang bapak jual?

“Membandingkan harga dan kualitas”

Bagaimana proses yang bapak lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
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10.

“Meyakinkan kualitas yang ditawarkan”

Apakah bapak pernah melakukan promosi produk?

“Tidak”

Bagaimana proses bapak melakukan promosi produk?

“Tidak pernah promosi”

Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang
bapak jual dari penjual lainnya?

“Ada”

Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?
“Penting”

Apakah dalam proses negosiasi yang bapak lakukan pernah terjadi
pembatalan pembelian produk?

“Pernah”

Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang bapak jual?

“Tidak sesuai harga”

Narasumber 4

Nama : Winda Amini Nasution

Pekerjaan : Penjual

Menurut ibu, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah menerapkan
komunikasi persuasif?

“Rata — rata”

Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?

“Berpengaruh”
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10.

Bagaimana cara ibu menawarkan produk kepada konsumen terkait produk
yang ibu jual?

“Membandingkan kualitas”

Bagaimana proses yang ibu lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
“Membandingkan harga dan kualitas”

Apakah ibu pernah melakukan promosi produk?

“Tidak”

Bagaimana proses ibu melakukan promosi produk?

“Tidak pernah promosi”

Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang
ibu jual dari penjual lainnya?

“Ada”

Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?
“Penting”

Apakah dalam proses negosiasi yang ibu lakukan pernah terjadi pembatalan
pembelian produk?

“Pernah”

Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang ibu jual?

C‘Harga”

Narasumber 5

Nama : Rahmad wijaya

Pekerjaan : Penjual
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10.

Menurut bapak, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah
menerapkan komunikasi persuasif?

“Sudah”

Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?
“Berpengaruh”

Bagaimana cara bapak menawarkan produk kepada konsumen terkait
produk yang bapak jual?

“Mengajak diskusi”

Bagaimana proses yang bapak lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
“Membandingkan harga dan kualitas”

Apakah bapak pernah melakukan promosi produk?

“Pernah di sosmed”

Bagaimana proses bapak melakukan promosi produk?

“Membuat konten”

Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang
bapak jual dari penjual lainnya?

“Ada”

Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?
“Penting”

Apakah dalam proses negosiasi yang bapak lakukan pernah terjadi
pembatalan pembelian produk?

“Tidak”

Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang bapak jual?

“Tidak pernah batal membeli”
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Narasumber 6

Nama . Indra Tanjung

Pekerjaan : Penjual

Menurut bapak, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah
menerapkan komunikasi persuasif?

“Rata — rata”

. Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?
“Berpengaruh”

Bagaimana cara bapak menawarkan produk kepada konsumen terkait
produk yang bapak jual?

“Membandingkan harga dan kualitas”

Bagaimana proses yang bapak lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
“Membandingkan harga”

. Apakah bapak pernah melakukan promosi produk?

“Tidak pernah”

Bagaimana proses bapak melakukan promosi produk?

“Tidak pernah”

Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang
bapak jual dari penjual lainnya?

“Ada”

. Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?
“Penting”

. Apakah dalam proses negosiasi yang bapak lakukan pernah terjadi

pembatalan pembelian produk?
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“Pernah”
10. Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang bapak jual?

“Kurang tertarik dengan produk yang ditawarkan”

3.1.2 Hasil Observasi

Berdasarkan hasil pengamatan peneliti mengenai tempat di pasar
tradisional pulo brayan yakni pasar tradisional pulo brayan sudah hampir
mumpuni dalam kategori pasar tradisional yang amat cukup baik di kota medan
terkhusus di kecamatan medan barat. nilai plus yang dimiliki oleh pasar
tradisional pulo brayan bukan hanya karena tempat yang berada di pinggir jalan,
melainkan memiliki fasilitias yang cukup lengkap seperti lapangan parkir yang
sangat luas, memiliki masjid yang cukup besar, kamar mandi yang luas,
berbagai jenis kebutuhan rumah tangga yang lengkap mulai dari pakaian,
perabotan, bahkan sembako. Hal ini merupakan point yang baik karena dengan
banyaknya fasilitas dan kebutuhan rumah tangga yang dijual sehingga
banyaknya pengunjung yang ingin berbelanja di pasar tradisional pulo brayan.

Fasilitas — fasilitas yang dimiliki tersebut dapat membuat para
pengunjung mendapatkan keinginan berbelanja yang lebih sehingga
mendapatkan minat kembali untuk berkunjung ke pasar tradisional pulo brayan,
tentunya para pengunjung di pasar tradisional pulo brayan pasti ingin
mendapatkan semua fasilitas kenyamanan berbelanja dan itu semua ada di pasar
tradisional pulo brayan. Fasilitas yang tersedia serta kelengkapan kebutuhan

rumah tangga pada suatu pasar tradisional merupakan faktor pendukung
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terhadap pasar tradisional yang dimiliki dalam meningkatkan minat beli
konsumen.

Sementara itu, dengan promosi yang dilakukan penjual terkait produk
khususnya pakaian, penjual di pasar tradisional pulo brayan rata — rata masih
belum menggunakan media komunikasi berupa media sosial, media sosial
sangat berperan penting dalam upaya mengenalkan produk pakaian yang akan
dijual. Penjual juga masih belum menggunakan strategi komunikasi persuasif
dalam meningkatkan minat beli konsumen.

Penjual di pasar tradisional pulo brayan sendiri hanya beberapa yang
memainkan promosinya di bidang media sosial, oleh karna itu, penjual
melakukan sistem yang ada di media sosial instagram maupun facebook.
Dengan adanya ikan di media sosial tersebut membuat seluruh pengguna media
sosial dapat melihat postingan atau ungggahan yang di buat oleh penjual di
pasar tradisional pulo brayan karena iklan tersebut muncul di beranda atau cerita
pengguna instagram lainnya. Dengan cara ini penjual yang menggunakan media
sosial sebagai promosi akan banyak mendapatkan calon — calon konsumen baru
yang ingin membeli pakaian secara eceran maupun grosiran di pasar tradisional
pulo brayan.

Bentuk pelayanan yang dibuat oleh penjual di pasar tradisional pulo
brayan juga sudah sangat baik, mulai dari penjual yang sopan, ramah dan baik,
tempat lokasi yang strategis dan fasilitas yang dimiliki pasar tradisional pulo
brayan sehingga banyaknya calon konsumen yang berkunjung di pasar

tradisional pulo brayan, Oleh karna itu banyak pengunjung yang datang bukan
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hanya sekali tetapi lebih dari satu kali untuk berbelanja pakaian serta kebutuhan

rumah tangga lainnya.

3.1.3 Hasil Dokumentasi

Gambar 1.

Sumber : Dokumentasi lokasi penelitian

Keterangan : Proses jual beli yang dilakukan penjual kepada pembeli yang
menjual produk pakaian secara eceran pada hari Senin, 26 Juni 2023 di Pasar

Tradisional Pulo Brayan.

Gambar 2.
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Sumber : Dokumentasi wawancara penelitian

Keterangan : Proses wawancara yang dilakukan peneliti kepada penjual yang
menjual produk pakaian secara khusus eceran maupun grosiran pada hari Senin,
26 Juni 2023 di Pasar Tradisional Pulo Brayan guna untuk menemukan hasil

penelitian sebagai tugas akhir skripsi.

Gambar 3.

Sumber : Dokumentasi wawacara penelitian

Keterangan : Proses wawancara yang dilakukan peneliti kepada penjual yang
menjual produk pakaian secara eceran pada hari Senin, 26 Juni 2023 di Pasar
Tradisional Pulo Brayan guna untuk menemukan hasil penelitian sebagai tugas

akhir skripsi.
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3.2 Pembahasan

Komunikasi persuasif adalah komunikasi yang bertujuan untuk mengubah
atau memengaruhi kepercayaan, sikap, dan perilaku seseorang sehingga
bertindak sesuai dengan apa yang diharapkan oleh komunikator. Komunikasi
persuasif merupakan proses penyampaian pesan yang dimaksudkan untuk
memperkuat, membentuk ataupun mengubah tanggapan seseorang.

Strategi komunikasi persuasif merupakan perpaduan antara perencanaan
komunikasi persuasif dengan manajemen komunikasi untuk mencapai suatu
tujuan, yaitu mempengaruhi sikap, pendapat dan perilaku seseorang / audiens.

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti untuk mendapatkan
informasi dari narasumber yang terdiri dari penjual di pasar tradisional pulo brayan,
peneliti tidak menemukan hambatan dalam proses pengumpulan data berupa
wawancara, dikarenakan keseluruhan dari narasumber dapat memberikan informasi
secara jelas dan sangat mudah dipahami sehingga memudahkan peneliti untuk
menganalisa jawaban atas pertanyaan yang diberikan kepada para narasumber. Hasil
penelitian ini menunjukan strategi komunikasi berhubungan dan berkaitan dengan
tujuan yang ingin dicapai dengan konsekuensi - konsekuensi yang ada dan harus
diperhitungkan, selanjutnya melakukan perencanaan mengenai penanganan untuk
mencapai konsekuensi - konsekuensi sesuai dengan hasil yang diharapkan atau dengan
istilah lain mencapai tujuan yang hendak dituju. Hasil penelitian ini juga menunjukan
bahwa strategi komunikasi persuasif yang dilakukan penjual untuk melakukan proses
jual —beli di pasar tradisional pulo brayan belum menggunakan teori yang ada di dalam
kajian komunikasi persuasif.

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dijabarkan dan dipaparkan, maka dari

itu peneliti mencoba membahas hasil penelitian dengan teori - teori yang ada, antara
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lain sebagai berikut : Dari hasil observasi dan wawancara yang telah dilakukan oleh
peneliti dengan informan, maka terungkap bahwa informan belum menggunakan
kajian - kajian komunikasi persuasif dalam strategi komunikasi persuasif yang

dilakukan untuk mencapai tujuan.
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BAB YV

PENUTUP

5.1 Simpulan
Berdasarkan dari uraian - uraian yang telah disajikan pada bab - bab yang sudah
tersedia serta hasil penyajian data yang sudah dituangkan secara lengkap maka
kesimpulan dari penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi Persuasif Penjual
Pakaian Di Pasar Tradisional Pulo Brayan Dalam Meningkatkan Minat Beli
Konsumen, penjual pakaian di dalam hasil wawancara bahwasannya penjual rata —
rata sudah menggunakan komunikasi persuasif dengan baik. Namun dari hasil
observasi penelitian, peneliti masih belum menemukan penjual yang menggunakan
komunikasi persuasif sehingga banyak calon konsumen yang batal membeli produk
yang ditawarkan oleh penjual.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang telah
dilakukan, peneliti hendak memberi saran sebagai berikut :
1. Penjual harus menggunakan komunikasi persuasif sehingga
meningkatkan minat beli konsumen
2. Setiap penjual harus menjual produk dan harga yang sesuai dengan
penjual lainnya
3. Setiap penjual jangan menawarkan produk yang sudah ditawarkan

oleh penjual lainnya
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Dekan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
berdasarkan Surat Keputusan Dekan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Nomor : 1231/SK/IL3-
AU/UMSU-03/F/2021 Tanggal 19 Rabiul Awal 1443H/26 Oktober 2021 M dan Rekomendasi
Ketua Program Studi Ilmu Komunikasi tertanggal : 24 Maret 2023, dengan ini menetapkan judul
skripsi dan pembimbing penulisan untuk mahasiswa sebagai berikut:

Nama mahasiswa

: PUTRI NINGSIH

NPM : 1903110055

Program Studi : Ilmu Komunikasi

Semester : VIHI (Delapan) Tahun Akademik 2022/2023

Judul Skripsi : STRATEGI KOMUNIKASI PERSUASIF PENJUAL PAKAIAN DI
PASAR TRADISIONAL PULO BRAYAN DALAM
MENINGKATKAN MINAT BELI KONSUMEN

Pembimbing : H. TENERMAN, S.Sos., M.LLKom.

Dengan demikian telah diizinkan menulis skripsi, dengan ketentuan sebagai berikut :

1. Penulisan skripsi harus memenuhi prosedur dan tahapan sesuai dengan buku pedoman
penulisan skripsi FISIP UMSU sebagaimana tertuang di dalam Surat Keputusan Dekan FISIP
UMSU Nomor: 1231/SK/I1.3-AU/UMSU-03/F/2021 Tanggal 19 Rabiul Awal 1443H726
Oktober 2021 M.

2. Sesuai dengan nomor terdaftar di Program Studi Ilmu Komunikasi: 119.19.311 tahun 2023.

3. Penetapan judul skripsi dan pembimbing ini dan naskah skripsi dinyatakan batal apabila tidak
selesai sebelum masa kadaluarsa atau bertentangan dengan peraturan yang berlaku.

Masa Kadaluarsa tanggal: 24 Maret 2024.
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IImu Politik UMSU :
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Program Studi  : Al kemenitengi
mengajukan permohonan mengikuti Seminar Proposal Skripsi yang ditetapkan dengan Surat
Penetapan Judul Skripsi dan Pembimbing Nomor.......... /SK/IL.3. AU/UMSU-03/F/2023... tanggal

.............................................................. .dengan judul sebagai berikut :

Bersama permohonan ini saya lampirkan :

Surat Penetapan Judul Skripsi (SK - 1);

Surat Penetapan Pembimbing (SK-2);

DKAM (Transkrip Nilai Sementara) yang telah disahkan;

Foto Copy Kartu Hasil Studi (KHS) Semester 1 s/d terakhir;

Tanda Bukti Lunas Beban SPP tahap berjalan;

Tanda Bukti Luras Biaya Seminar Proposal Skripsi;

Propsosal Skripsi yang telah disahkan oleh Pembimbing (rangkap - 3)
Semua berkas dimasukan ke dalam MAP warna BIRU.
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Demikianlah permchonan saya untuk pengurusan selanjutnya. Atas perhatian Bapak saya
ucapkan terima kasih. Wassalam. K
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Daftar Pertanyaan Penelitian '}/L'

Nama : Putri Ningsih
NPM : 1903110055

Judul : Strategi Komunikasi Persuasif Penjual Pakaian di Pasar Tradisional Pulo Brayan Dalam
Meningkatkan Minat Beli Konsumen

Dosen Pembimbing : Tenerman, S.Sos., M.I.LKom

1.Menurut bapak/ibu, apakah di pasar tradisional pulo brayan ini sudah menerapkan
komunikasi persuasif?

2. Apakah komunikasi persuasif berpengaruh dalam promosi sebuah produk?

3. Bagaimana cara bapak/ibu menawarkan produk kepada konsumen terkait produk yang
bapak/ibu jual?

4. Bagaimana proses yang bapak/ibu lakukan dalam negosiasi kepada konsumen?
5. Apakah bapak/ibu pernah melakukan promosi produk?
6. Bagaimana proses bapak/ibu melakukan promosi produk?

7. Dengan produk yang sama, apakah ada perbedaan harga dari produk yang bapak/ibu jual
dari penjual lainnya?

8. Apakah komunikasi persuasif sangat penting dalam proses negosiasi?

9. Apakah dalam proses negosiasi yang bapak/ibu lakukan pernah terjadi pembatalan
pembelian produk?

10. Apa penyebab utama konsumen batal membeli produk yang bapak/ibu jual?
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